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El presente estudio de investigación tuvo como objetivo proponer una estrategia de 
benchmarking para lograr el posicionamiento de marca en el Casino 4 ases de Huaraz – 2019. 
La población estuvo conformada por 200 clientes y se tomó dos muestras; la primera de 75 
clientes y la segunda de 15 trabajadores del establecimiento, la investigación es no 
experimental, aplicada y de tipo longitudinal de tendencia debido a que se recogen los datos 
en diferentes tiempos. El instrumento que se empleó fue el cuestionario para el 
posicionamiento de marca y  el test para la variable de benchmarking; los resultados que se 
obtuvieron fueron, el benchmarking se encuentra en un nivel medio con un 93% y el 
posicionamiento de marca en un nivel bajo con un 61%; así mismo se obtuvo el resultado de 
la prueba ETA aplicada a las variables, con un 0.994 la primera y por otro lado 0.979 
correspondiente al posicionamiento de marca; del mismo modo al ser validado la propuesta 
por 15 expertos la decisión que se adoptó fue de excelente, indicando que es viable y pertinente 
para su ejecución, en consecuencia se concluye que se logró proponer y validar la propuesta 
de benchmarking para lograr el posicionamiento de marca en el casino 4 Ases de Huaraz – 
2019. 
 









The objective of this research study was to propose a benchmarking strategy to achieve brand 
positioning in Casino 4 aces of Huaraz - 2019. The population was made up of 200 clients and 
two samples were taken; the first of 75 clients and the second of 15 employees of the 
establishment, the research is non-experimental, applied and of a longitudinal type of trend 
because the data is collected at different times. The instrument used was the questionnaire for 
brand positioning and the test for the benchmarking variable; the results obtained were, 
benchmarking is at an average level with 93% and brand positioning at a low level with 61%; 
Likewise, the result of the ETA test applied to the variables was obtained, with 0.994 the first 
and on the other hand 0.979 corresponding to the brand positioning; In the same way, when 
the proposal was validated by 15 experts, the decision that was adopted was excellent, 
indicating that it is viable and relevant for its execution, consequently it is concluded that it 
was possible to propose and validate the benchmarking proposal to achieve brand positioning 
in the casino 4 Ases de Huaraz - 2019. 
 





Importantes organizaciones de todo el mundo, al pasar del tiempo, fueron innovando sus 
productos, servicios y la mejora de sus procesos, obviando el benchmarking que es una 
estrategia que ayudará a disminuir los riesgos que se suscitan en el desarrollo de las 
organizaciones, y sobre todo el análisis de la competencia ya sea directa o indirecta, 
ayudando a mejorar la rentabilidad y lo niveles de satisfacción del cliente; Sun Tzu (2003) 
en su obra titulada el arte de la guerra, expone que si conoces al enemigo y a ti mismo, el 
éxito está garantizado; la idea es de analizar las estrategias usadas por los competidores 
donde permitirá observar el entorno y a ellos mismo para poder comparar procesos o 
servicios, de esta formar tomar decisiones acertadas; así mismo implementar algunas de estas 
estrategias y mantener algunas para la mejora continua de nuestros proceso, servicios o 
productos que aseguren un nivel de ganancias y mejoras, por lo tanto toda organización debe 
conocer y analizar a sus principales competidores, y sobre todo saber analizarse y analizar, 
indicando siempre las fortalezas y debilidades que tiene la empresa, y resaltar las fortalezas 
de la competencia, es por ello que Sun Tzu plantea y en su ideología se encuentra que es 
mejor tener los enemigos cerca que lejos, y comparando en el ámbito empresarial es bueno 
conocer a la competencia. 
El negocio de las máquinas tragamonedas y juegos al azar, han tenido un crecimiento 
importante a lo largo del tiempo, todo esto como consecuencia del gran impacto de las Vegas 
en Estados Unidos que es conocida mundialmente por la gran actividad en este rubro de 
máquinas tragamonedas, juegos de azar y casinos, cuando ingresó este nuevo negocio hubo 
un gran impacto negativo, los habitantes lo rechazaban debido a que pensaban que esto iba 
a traer orgias y malos hábitos, pero con el tiempo se dieron cuenta que esta actividad es muy 
rentable, aparte que ofrece también entretenimiento esto lo hace aún más atractivo aún para 
poder captar más clientes y a raíz de esto muchos países del mundo implementaron este tipo 
de negocio. Si bien esta actividad ofrece entretenimiento y diversión también hay aspectos 
negativos que conllevan al concurrir excesivamente a este tipo de lugares y pueden 
desarrollar enfermedades como la ludopatía. 
Las personas invierten su dinero en lugares de entretenimiento en nuestro caso en 
máquinas tragamonedas, juegos de azar y casino; donde siempre buscan distraerse y salir un 
poco más de la rutina, y en investigaciones se puede observar que la gente que más acude a 
estas instalaciones son mayores de 50 años y jubilados, donde lo principal que se busca es la 
satisfacción de las necesidades y en este caso salir de la rutina, con sus amigos, conocidos 
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siempre y cuando divirtiéndose y ganando dinero que es lo principal. 
Esta actividad se da como consecuencia del crecimiento económico del país y el poder 
adquisitivo de las personas, todas las personas ya sea por el empleo o actividad extra laboral 
que desempeñen, esto causa un cansancio y estrés por ello buscan distraerse de alguna 
manera relajarse y salir de la rutina. En nuestro país, la actividad máquinas tragamonedas, 
juegos de azar y casinos se formalizó en junio de 1999, por intermedio de la Ley N° 27153 
y su modificación, la Ley N° 27796, se fundó la dirección general de juegos de casino y 
máquinas tragamonedas del viceministerio del ministerio de comercio exterior y turismo 
(MINCETUR), como la autoridad competente de formular, proponer, supervisar y fiscalizar 
las normas generales administrativas no tributarias de alcance nacional, que regulan y 
controlan la explotación de juegos de casino y máquinas tragamonedas; no todos las 
empresas de este sector cumplen con las normas legales y caen en la informalidad, evadiendo 
impuestos y llevando consigo el ser clausurados, es por ello que a partir de esta ley los 
negocios llegan a ser informales y es tal caso que muchos de ellos no permiten que se hagan 
investigaciones sobre su establecimiento, dando a así a entender que tienen un grado de 
informalidad. 
Así mismo, estas normas nos indican que se realiza la fiscalización de las máquinas 
tragamonedas, juegos de azar y casinos como también programas de juego de explotación, 
también determinarán la destrucción de ellas y programas si no cuenten con un registro 
establecido ni autorización para su utilización por el ente controlador ya mencionado. 
Hoy en día es impensable que una empresa no tenga una información mediante una 
vigilancia y análisis continua de las estrategias e innovaciones de sus competidores para 
conservar o incluso aumentar sus ganancias; en el libro Benchmarking (2012) nos señala que 
las empresas para no hundirse deben modificar sus enfoque competitivos, reaccionar 
rápidamente, incluso prever las necesidades, los deseos e incluso las expectativas de los 
clientes actuales, tales son los casos de las empresas nacionales por ejemplo Telmex, era una 
empresa que ofrecía cable, teléfono e internet ingresó al mercado peruano con una agresiva 
campaña publicitaria, pero lamentablemente no pudo contra sus principales competidores 
que fueron Movistar y Claro, cabe recalcar que este último fue la que finalmente lo compro. 
La empresa 4 Ases se encuentra en el rubro de casinos en la ciudad de Huaraz, pero vemos 
que no cuenta con una aceptación considerable de los clientes, pero pone en práctica la 
responsabilidad social cuidando siempre la integridad de sus clientes; sin embargo, tiene un 
gran reto ya que se enfrenta a un mercado altamente competitivo, también afronta al avance 
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de la tecnología ya que cada vez los clientes son más exigentes en cuanto a lo que se refiere 
a la comodidad, así mismo como el fácil acceso y manejo de las máquinas, del mismo modo 
se puede observar que  tiene poco análisis de la competencia y todos los casino de Huaraz 
hacen las actividades y no se diferencian mucho de la otra, 
En los trabajos previos observamos en el ámbito de nivel internacional: 
 
Siavichay y Vinueza (2018) y su título es “Diseño de un plan estratégico para incrementar 
el posicionamiento en el mercado de la empresa automotriz Muentes ubicada en Guayaquil” 
para obtener el grado de Ingeniero por la Universidad de Guayaquil, Ecuador. Su tipo de 
investigación fue aplicada, de enfoque cuantitativo, de diseño estadístico descriptivo. Aplicó 
la técnica de encuesta, la población de estudio son los vehículos matriculados fue en el 2016 
que según el INEC es de 418.298, mientras que la muestra es de 1304 personas. Llego a la 
siguiente conclusión; que la necesidad de llevar un plan estratégico es de gran prioridad e 
importancia para toda empresa y que esta no fue implementándolo por más de cuatro décadas 
debido a ello que con el tiempo la empresa Muentes fue bajando su participación de mercado. 
Naula (2018) en su investigación “Benchmarking y su impacto en la sociedad en el ámbito 
comercial automotriz” para obtener el grado de licenciado por la Universidad Técnica de 
Ambato, Ecuador. La metodología empleada fue descriptivo correlacional, enfoque mixto, 
su población fue de 200 personas de las empresas del sector automotriz. Se llegó a la 
conclusión que, de acuerdo al dato obtenido del Chi Cuadrado, permitió determinar la 
relación que existió en las variables benchmarking y competitividad; es decir se determinó 
que si existe relación entre ambas variables. 
Álvarez (2012) en su investigación titulada “Satisfacción de los clientes y usuarios con el 
servicio ofrecido en redes de supermercados gubernamentales” para obtener el grado de 
magister en sistemas de calidad por la Universidad Católica Andrés Bello, Caracas, 
Venezuela. La metodología que empleo es tipo de investigación evaluativa, nivel de 
investigación es descriptivo, diseño no experimental. Aplicó la técnica de encuesta y su 
instrumento el cuestionario. La población fue de 3993 clientes, mientras que la muestra fue 
de 839 personas. Llegó a la siguiente conclusión, el cliente cree que el servicio que brinda 
es bueno igual que la accesibilidad al local. 
Ferrari (2017) en su investigación titulada “Diseño de un modelo de benchmarking pata 
evaluar competitividad en el mercado de cirugías del sector privado de salud” para obtener 
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el título de ingeniero industrial por la Universidad de Chile. La metodología que aplico las 
comparaciones transversales. La población se determinó por la base de datos con el sistema 
de salud privada, entregada por la Superintendencia de Salud. 
En los antecedentes nacionales encontramos: Barreto y Rengifo (2017) en su 
investigación titulada “El valor de la marca y su influencia en la fidelización del cliente de 
la empresa Bruno Ferrini, Real Plaza – Distrito Trujillo, primer semestre 2017” para obtener 
el grado de licenciado en administración por la Universidad Privada Antenor Orrego. La 
metodología que empleó fue explicativo correlacional, con un enfoque cuantitativo y diseño 
no experimental. Aplico la técnica de encuesta y como instrumento el cuestionario. La 
población fue 70 clientes y la muestra de 70 compradores. Concluyo que el mantra de la 
marca influye indirectamente en el pensamiento y mente de los consumidores e incluso en 
la fidelización de los clientes, es por ello que comparten las mismas respuestas de las teorías. 
Uriarte (2018) en su investigación titulada “Propuesta de benchmarking para mejorar el 
posicionamiento de marca Lucky Star Apart Hotel” para obtener el grado de licenciado por 
la Universidad de Lambayeque, Perú, aplico la técnica de encuesta y como instrumento 
cuestionario. La población es de 400 clientes y así mismo la encuesta. Llego a la siguiente 
conclusión: se pudo identificar los factores influyentes en el posicionamiento de marca 
donde se según su encuesta donde existió un mayor porcentaje de la profesionalidad y su 
fiabilidad siendo muy importante en su estatuto para lo cual plantea una encuesta para estar 
vigente en el mercado. De esto surgen los efectos que serán generadores que difieren en el 
servicio. 
Amaya (2018) en su investigación titulada “El benchmarking y su relación con las ventas 
en la empresa de transporte Gallardo S.A.C, San Martin de Porres 2018” para obtener el 
grado de licenciada por la Universidad Cesar Vallejo de Lima, Perú, aplico la técnica de 
encuesta, comuna población de 30 clientes de clientes de la empresa de transporte, el método 
que se utilizo es no experimental con un de tipo de investigación aplicada, con un nivel 
descriptivo correlacional, como conclusión principal nos indica que el benchmarking es una 
herramienta muy importante para cualquier organización y que si sabe manejar o emplear, 
dar buenos resultados, generando más ventas y mayor utilidad. 
Lontop y Rimarachin (2016) en su investigación “Benchmarking y su relación con las 
ventas en la estación de servicios Santa Angela S.A.C José Leonardo Ortiz” para obtener el 
grado de licenciado por la Universidad Señor de Sipán de Pimentel, utilizo la técnica de la 
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encuesta y entrevista, utilizando dos poblaciones la primera de 5 colaboradores de la empresa 
y 67 clientes de la misma; su tipo de investigación es descriptiva, correlacional, propositiva 
con un diseño cuantitativa no experimental, como conclusión se determinó que si existe una 
relación entre el benchmarking y las ventas, debido a que se demostró mediante la prueba 
paramétrica de Pearson donde se obtuvo un resultado de 0.037. 
El benchmarking, es definida por diferentes autores, por ejemplo; según Gonzáles, Flores 
y Gil (2011) nos indica que es un proceso arduo y tiene que ser continuo ya que nos da 
información muy necesaria, valiosa, y eficaz y que este proceso es muy útil ya que 
aprendemos de otras organizaciones (p. 93). 
Así mismo el comité de industrias energéticas (2007) nos define a Benchmarking también 
como un proceso sistemático que hace que mejoren las actividades de la empresa, a través 
de la comparación de procesos y así mismo la adaptación de estos mismos en su propia 
organización (p. 11). 
Spendolini (1994) en su teoría de Benchmarking, plantea tres tipos específicamente. 
Que son el Benchmarking Interno, que es realizar actividades similares o iguales en 
distintos lugares, ya sea local, nacional o internacional, pero primero se tiene que identificar 
diferencias en los procesos. Es aquí el punto de partida para identificar las mejoras o cambios 
de los procesos que necesita la organización. 
Benchmarking Competitivo es la forma de identificar procesos, productos o servicios de 
los competidores directos de la empresa. 
Benchmarking Genérico o funcional, es la forma de identificar los procesos, producto o 
servicios ya sea de un competidor directo de la empresa o no, siempre y cuanto la 
organización tenga una buena reputación en el mercado y sobresalga. 
Spendolini (1994) indica que el al benchmarking es un proceso continuo donde se evalúa 
los productos o servicios que brinda, así como los procesos que emplea para que este mejore 
la organización, para así de esta manera poder recopilar información para un adecuado 
proceso y así implementar a la empresa, siempre y cuando que la organización que se analiza 
y recopila el proceso absorbido, tiene que estar posicionada en el mercado y debe tener una 
buena reputación de los clientes. 
La característica principal es que este tipo de Benchmarking se puede aplicar a cualquier 
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tipo de organización. Por otra parte, Boxwell (1994, p. 26-29) nos indica que existen tipos 
de Benchmarking para mejorar la eficiencia y eficacia en las organizaciones, para así 
actualizarse referente a las mejores prácticas. 
Benchmarking competitivo, donde significa sobresalir en sus funciones, procesos, 
actividades, productos y servicios en comparación con los de los competidores y mejorarlos. 
Benchmarking cooperativo, no se llega a definir con claridad en que consiste, pero indica 
que el saber sobre el tema influye de manera positiva porque indica o tienes un conocimiento 
a donde te diriges. 
Benchmarking de colaboración, se refiere a que algunas organizaciones se reúnen para 
compartir conocimientos sobre un tema en específico o particular, mientras otras esperan 
mejorar a partir de lo que van a aprender. 
Benchmarking interno, se asemeja al benchmarking de colaboración que muchas 
organizaciones grandes utilizan para identificar los procesos del mejor competidor ya sea 
directo o indirecto y de esta forma extraerlos y poner en práctica estos conocimientos en la 
organización. 
En cuanto a las etapas del proceso del Benchmarking Spendolini (1994, p.34) propone 
una secuencia para una mayor aplicación y tenerlo de referencia: Lo primero es que se debe 
determinar a qué se hará el Benchmarking; que nos indica que se debe saber identificar a los 
consumidores y principalmente sus necesidades, en esta etapa se aseguran e identifican los 
recursos necesarios. 
El segundo es formar un equipo de Benchmarking; en este proceso se escoge, se instruye 
y orienta un equipo. Exactamente en este paso se introduce las herramientas para el manejo 
de proyectos, así mismo se identifica las etapas y se aclaran las tareas para todos los que 
conforman el equipo de trabajo. 
En el tercer proceso se encuentra identificación de los socios del Benchmarking, en este 
punto se busca identificar las fuentes de información necesarias que se utilizara para la 
recopilación de la información, de la misma forma se identificara las mejores prácticas que 
tienen las organizaciones. 
El siguiente proceso es recopilar y analizar la información del Benchmarking; que 
propone la extracción de métodos específicos de la recolección de información. Siempre y 
cuanto esta recolección este en base a las necesidades del cliente, siempre y cuando se quiera 
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realizar un cambio y para ellos se necesita de un experto. 
Y por último actuar, debido a que el objetivo principal es generar un informe con una 
serie de recomendaciones para llegar al cambio u objetivos deseados. Así mismo nos indica 
que es necesario que al culminar este proceso se vuelva a analizar las necesidades de los 
clientes y se revelen los planes seguir. 
En cuanto a las dimensiones; el análisis de local es un estudio detallado para poder 
conocer las características ya sean buenas o malas del establecimiento y así poder mejorarlas. 
Análisis de la competencia; es describir a los competidores ya sea directo o indirecto, 
evaluando las fortalezas y debilidades de sus productos o servicios que brindan, asi como la 
calidad procesos, etc. 
La teoría relacionada que sustenta la segunda variable, la teoría del Posicionamiento de Al 
ries y Trout (2001) estos autores alegan que el posicionamiento no solo se refiere todo al 
producto, sino que también se llega a la mente del cliente para que estos actúen de forma 
directa para consumir el producto o servicio. 
La segunda variable es el posicionamiento de la marca; Kotlher y Armstrong (2007) nos 
indican que significa hacer que tu producto ocupe un lugar clave dentro del mercado y sobre 
todo sea recordado por el consumidor, es por ello que los gerentes de marketing buscan que 
su marca se distinga de sus competidores y tratan de crear un perfil positivo en la mente del 
consumidor. 
La importancia del posicionamiento de marca es de vital importancia para las empresas 
porque la competitividad a nivel mundial es muy alta, Kerin, Hartley y Rudelius (2014) 
menciona que la principal clave para lograr un buen posicionamiento de un producto o marca 
es percibir las necesidades principales de los consumidores. 
Keller (2008) estructura el posicionamiento de la siguiente manera: 
Definir y comunicar el marco de referencia competitivo, este inicia con establecer la 
membresía a la categoría y del mismo modo señala que existen tres maneras paras realizarlas; 
a través de la comunicación, su comparación con ejemplares y el descriptor del producto. 
Elegir los puntos de referencia; indicando que existen tres puntos de referencia; criterios 
de deseabilidad, relevancia y criterios de cumplimiento. 
Establecer puntos de semejanza y de diferencia; no menciona tres orientaciones en 
 
9  
disposición progresiva de eficacia; separar los atributos, apalancamiento del capital con otra 
entidad, redefinir la relación. 
En los tipos de posicionamiento se encuentra, por beneficio, por uso o aplicación, por 
competidor, por categoría de productos, por calidad o precio. 
El principal factor que influye en el posicionamiento de marca es la conducta del 
consumidor y se debe tener en cuenta dentro de su plan de marketing, este factor esta 
principalmente influenciada por tres factores principales; cultural, social, personal, 
psicológico. 
Dimensiones del posicionamiento de la marca; la satisfacción del cliente para Oliver 
(1981) que argumenta que la satisfacción e insatisfacción, de un cliente se determinada por 
la primera experiencia que tiene al acudir al establecimiento y si es de impacto positivo se 
da como resultado una segunda compra. 
La Percepción de la marca, para Sánchez y Barraza (2015) es la capacidad se tiene que 
percibir mediante los sentidos, colores, imágenes, etc. 
El Mantra de la marca, Kotler y Keller (2012) nos indica que es la esencia de la marca, 
esto nos quiere decir que es lo que la marca te puede dar y como lo va a percibir el mismo 
consumidor, también señala que el objetivo principal es hacer atractivo la imagen y la oferta 
de toda la organización, de tal modo que se pueda llegar y llenar un espacio importante en la 
mente de los consumidores. 
El problema general delimitado en la investigación fue ¿Cómo lograr el posicionamiento 
de la marca utilizando la propuesta del benchmarking en el casino 4 ases de Huaraz - 2019?, 
por otro lado, los problemas específicos son, ¿Cuál es la situación del Benchmarking en el 
casino 4 ases de Huaraz – 2019?, también ¿Cómo identificar la situación del posicionamiento 
de marca en el casino 4 ases de Huaraz – 2019? y por último, ¿De qué forma la propuesta del 
Benchmarking logra el posicionamiento de marca en el casino 4 ases de Huaraz – 2019? 
El presente trabajo se justifica debido a que la investigación es trascendental porque el 
benchmarking es un proceso continuo que permite estar actualizado de las evoluciones que 
habrá y se da con el tiempo sobre este tema, por lo tanto servirá a los empresarios actuales y 
futuros, y de esta manera puedan tomar de referencia esta investigación; así mismo porque 
que no existe muchos estudios referente a este tema; de tal manera el tema presentado es 
relevante porque nos permitirá tener una mejor visión y análisis de la competencia, en cuanto 
 
10  
a la base teórica, esta investigación permitirá contrastar resultados con las teorías empleadas, 
la que posibilitará la explicación del comportamiento de la variables especificadas, ya que la 
investigación está sustentada por bases teóricas de los más importantes representantes de 
cada variable como son la teoría del benchmarking y la teoría del posicionamiento de marca, 
ambas nos mencionan sobre su experiencia de estudio en ellas; en cuanto a la relevancia 
académica, esto conducirá a resultados que puedan ser compartidos con aquellos 
profesionales interesados en la temática, que a través de sus propias investigaciones puedan 
incluso profundizar, mejorar o reorientar esta propuesta a temas relacionados, así mismo será 
un aporte a la sociedad puesto que será un apoyo y guía para las empresas que deseen 
implementar e informarse sobre el Benchmarking; en la parte práctica; la investigación es 
una propuesta de benchmarking para lograr el posicionamiento de marca en el casino 4 ases 
de la ciudad de Huaraz - 2019; mediante el uso del cuestionario se obtendrá la información 
necesaria para determinar la relación de estas dos variables, esto influenciará en el control 
que debe llevar respecto a sus procesos, la mejora o cambio de su planeamiento en base al 
benchmarking y en la búsqueda del posicionamiento deseado; dando así, más oportunidades 
de desarrollo de las empresas. 
Nuestras hipótesis consideradas para el presente estudio son: La propuesta del 
Benchmarking validada coherentemente permite lograr el posicionamiento de marca en el 
Casino 4 ases de Huaraz - 2019. Y se tiene como hipótesis nula, la propuesta del 
Benchmarking no permite lograr el posicionamiento de marca en el casino 4 ases de Huaraz 
- 2019. 
 
En cuanto a los objetivos, el objetivo general es proponer una estrategia de benchmarking 
para lograr el posicionamiento de marca en el Casino 4 ases de Huaraz – 2019. En tanto a 
los específicos, tenemos primero, conocer la situación del Benchmarking en el Casino 4 ases 
de Huaraz – 2019, en segundo lugar, identificar la situación del posicionamiento de marca 
en el Casino 4 ases de Huaraz – 2019, en tercer lugar, diseñar la propuesta del Benchmarking 




2.1. Tipo y diseño de investigación 
El trabajo de investigación es no experimental, para Hernández, Fernández y Baptista (2014) 
un diseño de investigación es no experimental debido a que se realiza deliberadamente sin 
manipular las variables; longitudinal porque se recogen los datos en diferentes puntos del 
tiempo para investigar la evolución, sus causas y sus efectos de dicha variable y de tendencia, 
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El benchmarking es 
una técnica o 
herramienta de 
gestión que 
consiste en tomar 
como referencia los 
mejores aspectos, 
practices, procesos 
de los producto 
servicios que 







El benchmarking es una 
herramienta que se trata de 
analizar los productos, 
servicios y procesos de 
otras empresas, para 
adaptarlas a tu 
organización y si es 
necesario mejorarlas, se 
pudo medir mediante el 
análisis del local, análisis 






























 Uso de 
tecnología. 
 Atención al 
cliente. 
 
Análisis de la 
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o de la marca 
El posicionamiento 
de marca indica 
que es hacer de 
atractivo el 
producto o servicio 
que se está por 
brindar, generando 
así llegar a la 
mente del 
consumidor e 
implantar la marca 
de manera clara. 
(Kotler, 2006, 
p.89) 
El posicionamiento de la 
marca es una de los 
principales objetivos y 
desafíos de una 
organización, ya que lo 
principal es que el 
consumidor se pueda 
acordar de la marca y 
vuelva a invertir o 
consumir en ella; se ha 
medido mediante la 
satisfacción del cliente, 
percepción de la marca y 
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el servicio. 




















Mantra de la 
marca 
 Grado de 
aceptación. 
 Recordación 
de la marca. 





La población está definida como el conjunto de los individuos que tiene la misma clase, 
con limitaciones en el estudio. Según Tamayo (1997), como “fenómeno que se tiene que 
estudiar y las unidades de población tienen una característica común la cual se estudia y da 
inicio a los datos que se encuentran en la investigación¨ (p.114). 
La población fue de 200 clientes aproximadamente de la empresa 4 Ases de la ciudad de 
Huaraz, que fueron determinados por el registro de ganadores de los sorteos emitidos en un 
mes. 
La muestra, según Caballero (2014) indica “es el tamaño mínimo que representa la 
cantidad total de la población” (p.230). 
Se utilizaron dos muestras: 
Muestra 1: 
La muestra 1 está conformada por 75 clientes del Casino 4 Ases de Huaraz y fue 
determinada mediante la siguiente formula: 
𝑛 =
𝑁 𝑥 𝑍2𝑥 𝑝 𝑥 𝑞




200 𝑥 1.962𝑥 0.5 𝑥 0.5
(200 − 1) 𝑥 0.092 + (1.962 𝑥 0.5 𝑥 0.5)
= 74.67 
𝑛 = 75 𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠  
 
Muestra 2 
La muestra 2 está constituido por 15 trabajadores del Casino 4 Ases de Huaraz. 
El muestreo fue aleatorio simple, para Martínez (2012) una muestra es aleatoria cuando 











Técnica que consiste en 
recolectar información 
estadística que consiste en 
someter a un cuestionario a 
un grupo de personas con la 
finalidad que estas 
proporcionen información 
acerca de lo que se requiere. 
Conjunto de herramientas que se utiliza 
para una investigación, con la intención 
de recolectar información sobre los 
sujetos de investigación. 
CUESTIONARIO 
Es un listado de preguntadas 
estandarizadas y estructuradas que se 
van a formular de la misma manera a 
un grupo de personas. 
TEST MATRIZ DE VALIDACIÓN DE 
LA PROPUESTA 
Técnica que consiste en 
utilizar diferentes matrices 
para realizar una 
investigación. 
Es un instrumento mediante el cual se 
llega a validar por expertos alguna 
herramienta a proponer o ejecutar. 
Ilustración 2. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
2.5. Procedimiento 
 
Validación según Hernández, Fernández y Baptista (1998) señala que la validez es el 
grado que un instrumento realmente mide la variable que está en estudio. La encuesta fue 
validada a través del juicio de expertos, donde se demostró en los tres casos que dicha 
herramienta es muy buena. 
Confiabilidad según Hernández, Fernández y Baptista (2014) es el grado que un 
instrumento puede producir resultados compactos aplicados ya sea a los mismos 
elementos o unidades de análisis, la confiabilidad del instrumento se realizó a través del 
Alfa de Cronbach; la prueba piloto donde se aplicó a 16 clientes del Casino Mas Diversión 
de Huaraz, y se obtuvo como resultado 0.803 demostrando que el instrumento es de 
medición altamente satisfactorio, del mismo modo se realizó la confiabilidad del test 





2.6. Método de análisis de la información 
El modo de recolección de información fue mediante un cuestionario y un test, debido 
que se tiene dos muestras, después de ello se trasladó todos los resultados al Excel pudiendo 
identificar las frecuencias y porcentajes de cada variable, así mismo se pudo llenar al SPSS 
para poder emplear la prueba de normalidad, seguidamente se procedió a construir la 
propuesta de benchmarking y del mismo modo validarlas por 15 expertos entre ellos 
administradores y economistas, para poder llegar a un resultado y de esta  forma poder 
identificar si dicha propuesta es pertinente para su ejecución o no. La prueba estadística se 
realizó a través del coeficiente de ETA, para así poder discernir la hipótesis que se tendrá 
en cuenta en la investigación presentada. 
2.7. Aspectos éticos 
La siguiente información fue verídico y fidedigna debido a que se respetó los principios 
de originalidad, creatividad y sobre todo veracidad. Es por ello que los datos que se recopiló 
en un tiempo determinado y se analizó fueron adquiridos de información fehaciente, y no 






3.1.Resultado según el objetivo general.  
Proponer y validar una estrategia de benchmarking para lograr el posicionamiento de 
marca en el casino 4 ases de Huaraz – 2019. 







DEFICIENTE 0 0% 
REGULAR 0 0% 
ÓPTIMO 4 27% 
EXCELENTE 11 73% 
TOTAL 15 100% 
Fuente: Propuesta de benchmarking validada – 2019. 
 
Ilustración 3. Nivel de la Propuesta de Benchmarking 
 
Interpretación: En la Tabla 1 nos muestra que la propuesta de benchmarking se encuentra 
ubicado en el nivel excelente con un 73%, donde los especialistas indican que la propuesta, 


















por lo tanto, este resultado señala que la propuesta es pertinente para su ejecución, se logró 
validar la propuesta plan de benchmarking mediante 15 expertos. 
Tabla 2. Evaluación de la influencia a través de la prueba ETA 
 
Medidas direccionales 






POSICIONAMIENTO DE MARCA 
(dependiente) 
0.979 
Fuente: Validación de los 15 expertos sobre la propuesta de Benchmarking. 
 
Ilustración 4. Influencia de las variables a través de la prueba ETA 
 
Interpretación: 
En la Tabla 2 se puede apreciar los resultados de la prueba estadística ETA que fue empleado 
para diagnosticar la influencia de una variable sobre la otra, indicando un valor de 0.994 
correspondiente a la primera variable y 0.979 a la segunda; debido a que es un valor mayor 













el Posicionamiento de Marca, así mismo indica que son dependientes una con otra y que se 
relacionan entre sí. 
3.2. Resultados según los objetivos específicos 
3.2.1. Conocer la situación del Benchmarking en el casino 4 Ases de Huaraz – 2019. 































BAJO 9 33% 0 0% 3 20% 0 0% 
MEDIO 9 33% 0 0% 12 80% 14 93% 
ALTO 9 33% 15 100% 0 0% 1 7% 
TOTAL 27 100% 15 100% 15 100% 15 100% 
Fuente: Encuesta a los trabajadores del Casino 4 Ases de Huaraz - 2019. 
 
 










Interpretación: En la Tabla 3, se puede observar que las dimensiones análisis del local se 
encuentra en un estado medio con un 33%, en el análisis del servicio alto con 100%, así 
mismo análisis de la competencia con un 80% nivel medio; indicando que el Benchmarking 
está ubicado un nivel medio con total de 14 conformando el 93%, señalando que esta 
herramienta si es utilizada, pero no de forma consecutiva.  
3.2.2. Identificar la situación del posicionamiento de marca en el Casino 4 Ases de 
Huaraz – 2019. 


























a Porcentaje  
BAJO 37 49% 56 75% 49 65% 46 61% 
MEDI
O 24 
32% 19 25% 24 32% 
29 39% 
ALTO 14 19% 0 0% 2 3% 0 0% 
TOTA
L 75 
100% 75 100% 75 100% 
75 100% 
Fuente: Encuesta a los clientes del Casino 4 Ases de Huaraz - 2019. 
 










Interpretación: En la Tabla 4 se puede identificar la segunda variable posicionamiento de 
marca, con sus dimensiones satisfacción del cliente en un nivel bajo con 37 que forma el 
49%, percepción de la marca igualmente con un 56 (75%) y mantra de la marca que tiene el 
más alto porcentaje en el nivel bajo con 49 formando el 65%; así mismo se observa que el 
posicionamiento de marca está ubicado en nivel bajo con un 61%, indicado que el Casino  
no brinda un buen servicio y por ello no es tan concurrida y de esta forma la competencia 
directa es mucho más fuerte, debido a que la satisfacción del cliente es baja. 
3.2.3. Diseñar la propuesta del Benchmarking para lograr el posicionamiento de 
marca en el casino 4 ases de Huaraz – 2019. 
Se diseñó la propuesta de Benchmarking para lograr el posicionamiento de marca y se 





IV. DISCUSIÓN  
La siguiente discusión hace referencia a la propuesta del Benchmarking para lograr el 
posicionamiento de marca del Casino 4 Ases de Huaraz, tomando en cuenta la 
información correspondiente de los resultados obtenidos, los trabajos previos en función 
a los objetivos, con la finalidad de presentar un sustento adecuado. 
En relación al objetivo general: proponer y validar una estrategia de benchmarking para 
lograr el posicionamiento de marca en el Casino 4 Ases de Huaraz – 2019, según los 
resultados se obtuvo un valor ETA de 0.994 para la variable del benchmarking y 0.979 
para el posicionamiento de marca, evidenciando que el benchmarking ejerce influencia 
sobre el posicionamiento de marca, así mismo al ser validado por 15 expertos se obtuvo 
un resultado óptimo con un 27% y excelente con un 73%, indicando que la propuesta es 
pertinente para su ejecución, estos resultados tienen concordancia con Uriarte (2018), 
en su tesis “Propuesta de benchmarking para mejorar el posicionamiento de marca 
Lucky Star Apart Hotel”, llegando a la conclusión que la marca Lucky Star Apart Hotel 
a través de la estrategia de benchmarking reforzara el posicionamiento de marca  que en 
la actualidad cuenta con un 40%, porcentaje que le permite estar vigente en el mercado, 
todo ello confirma la teoría de Spendolini (1994) habla sobre su experiencia y estudio 
de benchmarking, lo define como un proceso continuo donde se evalúa los productos o 
servicios que brinda, así como los procesos que emplea para la mejora de la 
organización, de la misma forma la teoría de Al ries y Trout (2001), alegan que el 
posicionamiento no solo se refiere todo al producto si no a lo que se le implanta en la 
mente del cliente para que esto haga de forma directa consumir el producto o servicio. 
 
En cuanto al objetivo específico Nº 1: Conocer la situación del benchmarking en el 
casino 4 Ases de Huaraz – 2019 se obtuvo que el 93% de los trabajadores encuestados 
consideran que el benchmarking se emplea de manera eventual, generando un mal 
análisis de la competencia y esto se ve reflejado en las malas decisiones estratégicas 
como en el posicionamiento de marca, este resultado se asemeja con el de Amaya (2018) 
en su tesis: “El benchmarking y su relación con las ventas en la empresa de transporte 
Gallardos S.A.C, San Martin de Porres – 2018”, concluyendo que en un 60% los 
colaboradores indican que en la empresa que casi nunca se aplica esta estrategia y de 
aplicarse de manera correcta podrá manejar mejor sus ventas y contar con buenos 




quienes indican que el benchmarking es un proceso arduo y tiene que ser continuo ya 
que nos da información muy necesaria y valiosa, para aprender de otras organizaciones.  
De acuerdo al objetivo específico Nº 02: Identificar la situación del posicionamiento de 
marca en el casino 4 Ases de Huaraz – 2019, el 61% de los clientes encuestados indican 
que le casino 4 Ases no cuenta con un posicionamiento de marca óptimo dentro de la 
ciudad de Huaraz debido a que no se existe un valor agregado que permita diferenciarse 
de la competencia y tener una recurrencia continua, así mismo los clientes no se sienten 
a gusto con el trato del personal del casino, generando una mala comunicación y 
empatía, este resultado tiene relación con Mejia y Zarta (2010) en su tesis: “Propuesta 
para posicionamiento de marca a través de la comunicación en la empresa Manantial de 
Asturias quienes llegaron a la conclusión que el 58% de los encuestados consideran que 
la empresa Manantial de Asturias que al tener inconvenientes el proceso comunicativo 
tanto de la parte interna y externa, afectando el posicionamiento de marca. Estos 
hallazgos confirman la teoría de Kotlher y Armstrong (2007) donde señalan que le 
posicionamiento significa hacer que el producto o servicio ocupe un lugar clave dentro 
del mercado y sobre todo sea recordado por el consumidor, es por ello que los gerentes 
de marketing buscan que su marca se distinga de sus competidores y traten de crear un 






1. Se propuso y validó la propuesta de benchmarking para lograr el posicionamiento de 
marca en el casino 4 Ases de Huaraz – 2019, mediante la prueba ETA donde se obtuvo 
un valor de 0.994 en el benchmarking y 0.979 en el posicionamiento de marca, 
considerando la validación de los 15 expertos en un grado óptimo de 73% como 
excelente; esto indica que la propuesta de benchmarking permite dar confianza en el 
servicio, ofrece una excelente satisfacción, genera eficiencia en el personal, satisfacción 
del clientes. 
 
2. Se conoció que el benchmarking en el casino 4 Ases de Huaraz – 2019 se encuentra en 
un nivel medio, mediante una tabla simple se determinó la frecuencia y porcentaje la de 
variable indicando que se encuentra en un nivel medio con el 93%, esto indica que los 
trabajadores consideran que si se aplica el benchmarking pero no es de forma continua, 
porque se puede observar al no tener conocimiento de los procesos de la competencia. 
 
 
3. Se pudo identificar que mediante la tabla simple hallada en la herramienta Excel que el 
posicionamiento de marca en el Casino 4 Ases de Huaraz – 2019, se encuentra en grado 
bajo con un 61%, indicando que no cuenta con un valor agregado, la calidad de servicio 
ni satisfacción de los clientes, de esta forma no se distingue la marca con respecto a los 
demás; así mismo señala que los servicios y trato de personal no es del agrado de los 
clientes. 
 
4. Se diseñó la propuesta de benchmarking para lograr el posicionamiento de marca en el 
casino 4 ases de Huaraz – 2019, así mismo se logró validar por 15 expertos y estos 
indicaron que la propuesta es viable para su ejecución, porque mejorará los niveles de 





1. Al gerente general de la empresa, considerar la ejecución de la propuesta analizada en 
la presente investigación con la finalidad de mejorar el posicionamiento actual de la 
marca y generar ventaja competitiva adicional. 
 
2. Al administrador, implementar un plan para realizar un análisis de la competencia que 
permita, observar los procesos y estrategia, para implementar y adecuarlas de manera 
eficiente dentro del casino. 
 
3. A los colaboradores, mejorar en el trato al cliente y en la empatía con ellos, para pueda 





PROPUESTA DE BENCHMARKING 
 
I. DEFINICIÓN DE LA IDENTIDAD ORGANIZATIVA 
1.1. Concepto del negocio  
El Casino “4 Ases” de la Ciudad de Huaraz, es el establecimiento comercial en el 
que se practican juegos de azar, por medio de máquinas que funcionan con monedas 
que son compradas en caja y donde en ocasiones se ofrecen espectáculos, bailes u 
otras diversiones; también brindan cortesías como pueden ser comida, bocaditos, 
gaseosa o alguna bebida alcohólica, es decir que este establecimiento lo que brinda 
es diversión y distracción, se puede concurrir al local de Lunes a Domingo y se 
encuentra con un horario de apertura de las 24 horas. 
1.2. Objetivo social 
Brindar entretenimiento, diversión y distracción a los asistentes al Casino, 
acompañado de shows, juegos y cortesías. 
1.3. Reseña histórica 
El Casino 4 Ases de Huaraz inició sus actividades en 2003 por lo cual ya cuenta con 
16 años de presencia y trayectoria en el mercado. 
Desde el comienzo de sus actividades, se especializamos en brindar diversión a todos 
los clientes, con diversidad de juegos y máquinas en buen estado y hacer el 
mantenimiento de estos. 
Participan con un mercado amplio, donde se puede observar la competencia dura y 
muy compleja, debido a que se brinda prácticamente los mismos servicios. 
Con el transcurso de los años han incorporado nuevas máquinas tragamonedas y 
según avance la tecnología con el objetivo de llegar a satisfacer las necesidades d de 
sus clientes. Contamos con un excelente grupo humano el cual se capacita en forma 
permanente a fin de estar actualizado en los cambios e innovaciones tecnológicas que 
se presentan en nuestro ámbito. 
Nuestro objetivo principal es lograr una permanente mejora en nuestras actividades 
a fin de dar un servicio que asegure una entrega en tiempo respecto a las cortesías. 




nuestro manual de garantía de calidad a fin de lograr como meta final una satisfacción 







El Casino 4 Ases de Huaraz se encuentra ubicado en la Av. Toribio Luzuriaga Nº 
624, a media cuadra de la plaza de armas de Huaraz, teniendo una ubicación 
estratégica buena y recomendada para este rubro. 
1.5. Misión 
Brindar una calidad de servicio a los clientes, con un ambiente de comodidad, 
seguridad y tranquilidad. Buscamos posicionarnos en el mercado con un buen 
reconocimiento nacional, con el compromiso de superación constante de todos 





Ser una compañía líder en el mercado, comprometidos con nuestros valores 
corporativos, la innovación, calidad y la excelencia, enfocados en la 
satisfacción de los clientes y alcanzado los objetivos trazados. 
1.6.1. Visión estratégica 
La visión estratégica de negocio se refiere a la habilidad de comprender y 
prevenir los cambios del mercado. 
Visión: Al 2025, el Casino “4 Ases” de la Ciudad de Huaraz será una 
organización líder en su rubro, con infraestructura, equipamiento y la 
tecnología requerida, potencial humano comprometido y con una buena 
cultura organizacional. 
Propuesta para el casino: 
Misión: Ofrecer un buen servicio, eficiente y de calidad para todos los 
clientes a través de máquinas modernas y personal capacitado. Con el único 
fin es satisfacer las necesidades de los clientes que acuden al 
establecimiento. 
Visión: Lograr el posicionamiento del Casino como uno de los mejores de 
la ciudad de Huaraz, a través de una excelente reputación corporativa y que 
se vea reflejado en la preferencia de los clientes del Casino. 
II. LA RELACIÓN CON EL CLIENTE  
2.1. Iniciativa 
Implica la proactividad o capacidad de adelantarse a ofrecer soluciones a los 
clientes. También se refiere al dinamismo y capacidad rápida de respuesta que 
desarrolla el personal, en el cumplimiento de sus funciones para solucionar los 
problemas, para llegar a una buena satisfacción del cliente. 
2.2. Satisfacción del cliente 
En toda empresa se sabe que es muy importante conocer la opinión de todos sus 
clientes, debido a que es una pieza fundamental para que la empresa pueda 
llegar a ser exitosa, la satisfacción del cliente es la percepción de ella sobre el 
grado que se han cumplido los requisitos. 
Si no se llega a tener una buena satisfacción del cliente en cuanto a la 
organización es muy malo, debido a que ese cliente no vuelve a asistir más al 




problema es el indicador directo de crecimiento de ingresos para cualquier 
organización. 
2.3.FORTALECIMIENTO DEL POSICIONAMIENTO DE MARCA 
2.3.1. Satisfacción del cliente NPS (Net Promoter Score) 
Medir o saber el nivel de satisfacción del cliente es muy importante en la 
organización, porque debido a esto se darán cuenta en las cosas que la 
empresa está fallando y así poder mejorarlas. 
Propuesta: El NPS es una herramienta para realizar encuestas online para 
medir la satisfacción al cliente de la empresa, o incluso para un negocio 
propio. 
Existe un problema con este instrumento debido a que no se utiliza de 
manera correcta, sobre todo al hacer la interpretación de los resultados; es 
por eso que alguos de los factores que hay que tomar en cuenta para lograr 
la fidelización de los clientes es que los problemas se puedan resolver de 
manera eficiente y eficaz. Para lograr esto, se espera que las organizaciones 
reduzcan la cantidad de esfuerzo que el cliente debe realizar para resolver 
su problema. 
Para analizar el Net Promoter Score se debe tener en cuenta que una 
pregunta funciona con 10 puntos disponibles. El número total de personas se 
divide en tres grupos específicos que son: 
Detractores: Son los que responden de 0 al 6, indicando que los clientes no 
se encuentran satisfechos con los servicios brindados. 
Pasivos: Indican su poca insatisfacción con un puntaje de 7 u 8. 
Promotores: Los clientes que responden entre el 9 y 10, indica que si están 
satisfechos con el producto o servicio brindado. 
Una vez que se puedan identificar estos 3 grupos, se tiene que interpretar 
con la siguiente operación: 
Al porcentaje de Promotores le restas el porcentaje de detractores, dejando 







Si la respuesta es NPS positivo (alto) significa que, si existe una satisfacción 
de los clientes y que también los están recomendando creando así la 
fidelización del cliente, y si es negativo, representa todo lo contrario. 
2.3.2. Mantra de la marca Implementar un bar 
El mantra de la marca es muy importante debido a que esto nos indica que 
es lo que piensan los clientes en relación a la empresa o marca, para ser 
recordada es bueno implementar cosas nuevas. 
Propuesta: Tener un bar en el casino sería muy bueno y favorecería a la 
marca, debido a que se puede implementar los tan conocidos HAPPY 
HOURS debido a que es una estrategia de marketing en estos tiempos muy 
utilizad ay conocida, así mismo implementada por parte de algunos bares, 
pubs, discotecas o incluso restaurantes de varios países del mundo, donde 
se ofrece bebidas ya sea con alcohol o sin ella, durante momentos 
establecidos a un precio más barato y con promociones, esto generaría más 
ingresos a la empresa y sería el primero en la ciudad de Huaraz que tendría 
este tipo de servicio en lo que respecta a los casinos de la zona, haciendo que 
los clientes ingresen más seguido al establecimiento, así mismo irían 
acompañados debido a que este servicio incitaría a ello, y por supuesto ser 
recomendada, recordada y posicionada en el mercado, a partir de ello se 
generaría un mejor reconocimiento de marca, logrando así a tener un buen 








2.4.FORTALECIENDO EL BENCHMARKING 
2.4.1. Análisis del local 
Instalaciones modernas 
Debido a que lo más importante es brindar el mejor servicio de parte del personal, 
también de fundamental importancia que las instalaciones sean más modernas, 
ordenadas y sobre todo seguros, al observar el Casino 4 Ases se ve que tiene un mal 
cableado, los servicios higiénicos no son los adecuados, el piso se encuentra en mal 
estado y la fachada tampoco esta buena. 
Propuesta: La conclusión a la problemática señalada anteriormente es que 
no se tiene un mantenimiento del establecimiento, es por ello que se debe de 
poner más atención es este tema y programar un mantenimiento una vez al 
año, por ejemplo, comenzar con la facha, pintarla o hacer algunos arreglos 
en ello. 
2.4.2. Análisis del servicio 
- Página web 
Como vemos hoy en día el uso de las TICs es muy importante ya que 
vivimos en una era que nació y creció con ello, y por tal contexto es 
indispensable que las empresas puedan implementar ello. De tal modo es 
bueno dotar de una página web de modo que esta pueda ser accedida 
mediante un navegador web en todo el mundo y así poder hacer más 
conocido el casino, así los extranjeros o mismos peruanos que vengan de 
visita a la ciudad puedan acudir al establecimiento. 
Propuesta: De tal modo es bueno dotar de una página web de modo que 
esta pueda ser accedida mediante un navegador web en todo el mundo y así 
poder hacer más conocido el casino, así los extranjeros o mismos peruanos 
que vengan de visita a la ciudad puedan acudir al establecimiento. 
Así mismo se sabe que las redes sociales están en el boom, sería 
recomendable abrir una página exclusiva del Casino y emitir publicidades, 
esto sería de gran apoyo para poder posicionar la marca. 
También es bueno saber sobre el posicionamiento web se trata de técnicas 
para optimizar un sitio web y así pueda cumplir estándares que son tomados 
en cuenta como Google, para que de esta forma poder posicionar en los 
buscadores de acuerdo al rubro o tema del sitio web. 
La finalidad es que la página sea lo más claro posible para los bots de los 




para las cuales están optimizadas. 
- Emisión de fichas 
El casino 4 Ases de Huaraz solo emite fichas de monedas y esta práctica es 
pretérito, es indispensable cambiar esta práctica y al analizar a la 
competencia Más Diversión de la misma ciudad se obtuvo una información 
interesante e importante debido a que tiene una estrategia más fácil y rápida. 
Propuesta: Debido a ello y a lo que esto se refiere es a la emisión de fichas 
ya que se puede introducir el mismo billete a las máquinas o cambiar por 
un ticket impreso con un código de barra y el monto que se solicite, de esta 
manera se hace mucho más fácil el control y la contabilidad del dinero y las 
fichas que se utilizaron. De este modo es recomendable que puedan adoptar 
esta estrategia de modo que los clientes se sientan más satisfechos y la 
atención sea mucho más rápida y eficiente, así mismo los empleados no se 
puedan confundir en emitir los vueltos u otra clase de problemas. 
2.4.3. Análisis de la competencia  
Programa de análisis 
Hoy en día se puede ver que es muy necesario analizar a la competencia 
tanto indirecta y directa, porque a través de ello se dan cuenta las empresas 
en las cosas que están fallando y pueden mejorar. 
Propuesta: Entonces debido a la importancia expuesta anteriormente es 
necesario crear en un programa de análisis donde se pueda establecer 
tiempos para poder analizar a los casinos tanto de Huaraz como los del Perú 
o el extranjero, la investigación que se hará tiene que ser exhaustiva y a 
fondo, para que este antecedente pueda servir para que mejore como 
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Anexo 01: Instrumento de Recolección de Datos. 
 
ENCUESTA PARA LOS CLIENTES 
 
I. DATOS GENERALES 
1. Género     2. Edad 
a) Masculino     a) 18 – 25 años 
b) Femenino     b) 26 – 35 años 
c) 36 – a más 
 
3. Ingresos     4. Veces 
a) 800 - 1400     a) 2 veces por semana. 
b) 1500 – 2400     b) 4 veces por semana. 
c) 2500 – 3400     c) Todos los días. 
d) 3500 – a más       
 
5. Gasto por visita 
a) S/. 100 
b) S/. 200 
c) S/. 300 
d) S/. 400 
 
II. INSTRUCCIONES 
A continuación, se presentan una serie de preguntas, marque con honestidad y 
transparencia la alternativa que mejor represente su opinión: 
 
III. ÍTEMS 
1. ¿Se siente seguro dentro del establecimiento? 
 
a) Siempre          b) Casi Siempre          c) A veces          d) Nunca    
2. ¿Usted se siente conforme con el servicio que brinda el casino? 
 
a) Siempre          b) Casi Siempre          c) A veces          d) Nunca    
3. ¿La atención de parte del personal es buena? 
 
a) Siempre          b) Casi Siempre          c) A veces          d) Nunca    
 
4. ¿El Casino 4 Ases cuenta con los atributos de marca necesarios para decir que 
tiene una buena reputación frente a su competencia? 
 







5. ¿El Casino ofrece más beneficios que su competencia? 
 
a) Siempre          b) Casi Siempre          c) A veces          d) Nunca    
 
6. ¿Considera que las máquinas son más modernas en comparación a la 
competencia? 
a) Siempre          b) Casi Siempre          c) A veces          d) Nunca    
 
7. ¿Está satisfecho con la calidad de servicio que se le brinda? 
 
a) Siempre          b) Casi Siempre          c) A veces          d) Nunca    
 
8. ¿Considera que los premios que ofrece el Casino son relevantes? 
 
a) Siempre          b) Casi Siempre          c) A veces          d) Nunca    
 
9. ¿Es de su conocimiento las promociones del Casino? 
 
a) Siempre          b) Casi Siempre          c) A veces          d) Nunca    
 
10. ¿Considera positivo el servicio que brinda el casino? 
 
a) Siempre          b) Casi Siempre          c) A veces          d) Nunca    
 
11. ¿El Casino 4 Ases de Huaraz como marca es reconocido en el mercado? 
 
a) Siempre          b) Casi Siempre          c) A veces          d) Nunca    
 
12. ¿Siempre que desea distraerse acude al establecimiento? 
 
a) Siempre          b) Casi Siempre          c) A veces          d) Nunca    
 
 
¡Gracias por su atención brindada!            
        Fecha: 








TEST PARA LOS TRABAJADORES 
 
I. DATOS GENERALES 
 
2. Género     2. Edad 
c) Masculino     a) 18 – 25 años 
d) Femenino     b) 26 – 35 años 
c) 36 – a más    
II. INSTRUCCIONES 
A continuación, se presentan una serie de preguntas, marque con honestidad y 
transparencia la alternativa que mejor represente su opinión: 
1. ¿Cómo considera la acogida del Casino 4 Ases en cuanto a su ubicación en comparación a 
su competencia? 
Muy Mala Mala Regular Buena Muy buena 
 
2. Del 1 al 5 califique las instalaciones del Casino 4 Ases tomando en cuenta que sean 
modernas y adecuadas 
1 2 3 4 5 
 
3. Valore del 1 al 5 la diversidad de máquinas del Casino 4 ases en relación a su competencia. 
1 2 3 4 5 
 
4. ¿Con que regularidad el Casino 4 Ases realiza shows o eventos para los clientes? 
1 vez al mes 2 veces al mes 3 veces al mes 4 veces al mes 
Casi todos los 
días 
 
5. Valore el grado de entretenimiento de las máquinas del Casino 4 ases.  
1 2 3 4 5 
 
6. Valore el grado de modernidad de las máquinas del Casino 4 Ases. 





7. ¿Cómo considera el trato de los colaborares hacia los clientes? 
Muy Malo Malo Regular Bueno Muy Bueno 
 
8. ¿Cómo cree Ud. que los clientes del Casino 4 Ases salen del establecimiento?  
Muy 
Insatisfecho 




9. ¿Cómo considera los sorteos y promociones que realiza el Casino 4 ases en comparación a 
los de su competencia? 
Muy Malo Malo Regular Bueno Muy Bueno 
 
10. ¿Cómo considera que es la espera de los clientes respecto a las cortesías que ofrece el 
Casino 4 Ases? 
Muy Malo Malo Regular Bueno Muy Bueno 
 
¡Gracias por su atención brindada!        
 
        Fecha: 




Anexo 02: Ficha Técnica del Instrumento. 
TABLA DE ESPECIFICACIÓN DEL INSTRUMENTO 
Ficha de Evaluación del Nivel de Benchmarking 
I. Datos Informativos: 
- Autora     : Angela Daniela Torre Rosales 
- Tipo de instrumento   : Test 
- Niveles de aplicación   : Casino 4 Ases 
- Administración   : Individual 
- Duración    : 15 minutos 
- Materiales    : Hoja impresa, lapicero. 
- Responsable de la aplicación  : Autora 
II. Descripción y propósito: 
El cuestionario consta de 13 ítems de opinión con alternativas que miden el grado de 
aceptación a la afirmación presentada, cuyo propósito Proponer y validar una estrategia de 
benchmarking para lograr el posicionamiento de marca en el casino 4 ases de Huaraz – 2019. 
III. Tabla de Especificaciones: 
Dimensión Indicadores de 
evaluación 
Peso % Ítems Puntaje 
D1. Análisis del local 
Ubicación 
estratégica 
15% 1,2 1-5 
Instalaciones 
modernas. 
D2. Análisis del 
servicio 
Variedad de juegos 
54% 3,4,5,6,7,8,9 1-5 
Valor agregado 
Uso de tecnología 
Atención al cliente 
D3. Análisis de la 
competencia 
Calidad de servicio 
31% 10,11,12,13 1-5 Promociones 
Horario de apertura 













IV. Opciones de respuesta 
 
Nº de ítems Opción de respuesta Puntaje 
1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13 




Muy buena 5 
 
V. Niveles de valoración 







5.2. Valoración de la Variable 1: Benchmarking 
l  
NIVEL CRITERIOS Valores 
- Alto 
- Debe ser ejecutada de manera constante. 
- Análisis de la competencia continua. 
- Mejora de procesos. 
- Mejor resultados. 
- Contar con las mejores instalaciones en la 
ciudad. 
- Variedad de juegos. 
- Existe una buena atención al cliente. 
- Expectativa en nuevas adquisiciones para la 
empresa tanto de tecnología como servicio. 
- Mejores promociones que la competencia. 
 
13-30 
- Medio  
- Regular análisis de la competencia. 
- Poco compromiso e identificación de los 





- Déficit en decisiones estratégicas de la 
organización. 
- Estrategias motivacionales poco positivas 
- Poco frecuente esmero del personal 
- Beneficios poco relevantes por la institución 
- No existe una buena mejora de procesos. 
- Contar con no tan buenas instalaciones en la 
ciudad. 
- Poca variedad de juegos. 
- Mediana atención al cliente. 
- Bajo 
- No es ejecutada de manera constante. 
- Mal análisis de la competencia continua. 
- No tiene una mejora de procesos. 
- No existe buenos resultados. 
- No contar con las mejores instalaciones en la 
ciudad. 
- No se evidencia variedad de juegos. 
- No existe una buena atención al cliente. 
- No hay mejores promociones que la 
competencia. 
- Baja transmisión emocional del trabajador. 
- Inexistencia de logros de metas constantes. 
- Estrategias motivacionales negativas. 











FICHA TÉCNICA DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS Nº 1 
Tipo de instrumento Test 
Denominación del instrumento 
Propuesta del benchmarking para lograr el 
posicionamiento de marca del casino 4 Ases 
de Huaraz – 2019. 
Autoría Angela Daniela Torre Rosales 
Duración de la aplicación Aproximadamente 15 minutos 
Muestra 
15 trabajadores del Casino 4 Ases de 
Huaraz – 2019. 
Número de ítems 13 ítems 
Escala de medición 
Ordinal (muy buena, buena, regular, Mala, 
muy mala) 
Dimensiones que evalúa Benchmarking 
Método de muestreo No probabilístico por conveniencia 
Lugar de realización de campo Casino 4 Ases de Huaraz 
Fecha de realización de campo 24 de septiembre de 2019 






TABLA DE ESPECIFICACIONES 
Ficha de Evaluación del Nivel de Posicionamiento de Marca 
I. Datos Informativos: 
- Autora     : Angela Daniela Torre Rosales 
- Tipo de instrumento   : Cuestionario- Encuesta, Test 
- Niveles de aplicación   : Casino 4 Ases 
- Administración   : Individual 
- Duración    : 15 minutos 
- Materiales    : Hoja impresa, lapicero. 
- Responsable de la aplicación  : Autora 
II. Descripción y propósito: 
El cuestionario consta de 12 ítems de opinión con alternativas que miden el grado de 
aceptación a la afirmación presentada, cuyo propósito Proponer y validar una estrategia 
de benchmarking para lograr el posicionamiento de marca en el casino 4 ases de Huaraz 
– 2019. 
Dimensión Indicadores de 
evaluación 
Peso % Ítems Puntaje 
D4. Satisfacción del 
cliente 
Confianza en el 
servicio 
33% 1,2,3,4 1-3 
Atributos de la 
marca 
D5. Percepción de la 
marca 
Elección de la marca 
33% 5,6,7,8 1-3 Elementos 
distintivos 
D6. Mantra de la 
marca 
Grado de aceptación 
33% 9,10,11,12 1-3 Recordación de la 
marca 
 TOTAL 100% 12 ÍTEMS  
 
III. Opciones de respuesta 
 
 
Nº de ítems  Opción de respuesta Puntaje 
1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12 
Nunca 1 











IV. Niveles de valoración 







5.2. Valoración de la Variable 2: Satisfacción Laboral  
NIVEL CRITERIOS Valores 
- Alto 
- Existe una buena confianza en el servicio 
por parte de los clientes. 
- Existe una excelente satisfacción del 
cliente. 
- Eligen de manera correcta la marca. 
- Excelente eficiencia del personal 
- Existe elementos dentro de la empresa 
que se pueda distinguir.  
- Se puede diferenciar un grado de 
aceptación alta debido al número de 
clientes. 
12-20 
- Medio  
- Existe una regular confianza en el servicio 
por parte de los clientes. 
- Regular satisfacción del cliente. 
- Se puede distinguir de manera totalmente 
correcta la marca. 
- Regular eficiencia del personal 
- Se puede diferenciar un moderado grado 
de aceptación debido al número de 
clientes. 
- Poca eficiencia del personal 






- Responsabilidades poco relevantes del 
colaborador 
- Bajo 
- No existe una buena confianza en el 
servicio por parte de los clientes. 
- Mala satisfacción del cliente. 
- No se distingue la marca con respecto a los 
demás. 
- Mala eficiencia del personal 
- No hay un grado de aceptación debido al 
número de clientes. 
- Mala eficiencia del personal. 






FICHA TÉCNICA DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS Nº 2 
Tipo de instrumento Cuestionario 
Denominación del instrumento 
Propuesta del benchmarking para lograr el 
posicionamiento de marca del casino 4 Ases 
de Huaraz – 2019. 
Autoría Angela Daniela Torre Rosales 
Duración de la aplicación Aproximadamente 15 minutos 
Muestra 
75 clientes del Casino 4 Ases de Huaraz – 
2019. 
Número de ítems 12 ítems 
Escala de medición Ordinal (Siempre, A veces y nunca) 
Dimensiones que evalúa Posicionamiento de marca 
Método de muestreo No probabilístico por conveniencia 
Lugar de realización de campo Casino 4 Ases de Huaraz 
Fecha de realización de campo 24 de septiembre de 2019 
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Anexo 11: Galería Fotográfica.  
 
 
          
 





        
 




Anexo 12: Matriz de Consistencia. 
 
 
Problema Objetivos Hipótesis 





¿Cómo lograr el posicionamiento 
de la marca utilizando la 
propuesta del benchmarking en el 




P1: ¿Cuál es la situación del 
Benchmarking en el casino 4 
ases de Huaraz – 2019? 
P2: ¿Cómo identificar la 
situación del posicionamiento 
de marca en el casino 4 ases de 
Huaraz – 2019?  
P3: ¿De qué forma la propuesta 
del Benchmarking logra el 
posicionamiento de marca en 




Proponer y validar una estrategia 
de benchmarking para lograr el 
posicionamiento de marca en el 




O1: Conocer la situación del 
Benchmarking en el casino 4 
ases de Huaraz – 2019,  
O2: Identificar la situación del 
posicionamiento de marca en el 
casino 4 ases de Huaraz – 2019.  
O3: Diseñar la propuesta del 
Benchmarking para lograr el 
posicionamiento de marca en el 
casino 4 ases de Huaraz – 2019.  
General:  
 
Hi:  La propuesta del Benchmarking 
validada coherentemente permite 
lograr el posicionamiento de 
marca en el casino 4 ases de 
Huaraz - 2019. 
 
Ho: La propuesta del Benchmarking 
no permite lograr el 
posicionamiento de marca en el 





- Análisis del local. 
- Análisis del servicio. 
- Análisis de la 
competencia. 
Posicionamiento de la 
marca 
- Satisfacción del 
cliente. 
- Percepción de la 
marca. 














 No experimental - longitudinal 
 Bibliográfico 
 Estadístico  
 
Población: 200 clientes y 15 trabajadores del 
casino 4 ases. 
                   
Muestra: 75 clientes y 15 trabajadores del 
casino 4 ases. 
                  
Técnica: Cuestionario 
                              
Instrumentos: 
Test 
Cuestionario. 
 
